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概 要
経営者にとって持続的に事業を成長していくことは企業経営の使命の一つである。イノベーションと
なる製品・サービスの創造は経営者にとって既存事業の新陳代謝や新規顧客の獲得に常に必要なものと
なる。経営者が、経営目標と照らし合わせて、今後これらの製品・サービスがどのように普及していく
かを継続的に把握することは、次の一手を打つ経営上重要な意思決定の一助となる。
先行研究にはプロダクトライフサイクル論・イノベーション普及過程論など各種あるが、これらは結
果をもとにした抽象的な描写であったり、特定のターゲット消費者のミクロな人間心理に基づいた普及
プロセスの分析であったりと、多様化する消費者を顧客と考え、環境が目まぐるしく変化するビジネス
の世界では再現性が困難で実用化していくには課題があることを痛感している。
代表的な新製品普及モデルである Bass Model がアメリカでは長年有効なモデルとされてきた。筆者
は、新製品の実績データを入力変数として推計する Bass Model が、昨今の日本におけるイノベーショ
ンのケースにも有効活用できるかどうか精緻化する必要があると感じた。Bass Model 研究の発展の中
ではいくつか数式や入力要因があり、それぞれのモデルが支持されていることがわかっているが、アメ
リカの経営科学の分野でも明確にどの数式モデルがよいというものはない。この論文では、日米で差が
あることや数式モデルが正しいかどうかは論じず、モデルの適用性を細かく問わないこととする。
本研究は、イノベーションを新製品ならびに新サービスと定義し、「イノベーションは普及モデルの
推計により分類が可能で、戦略提言が客観的に可能であるか」というリサーチクエッションに対して、
主に日本のイノベーションとなる製品・サービスの 24 事例（15 社のイノベーションと 9 産業のイノベ
ーション）をモデルに当てはめイノベーションの分類を行った。
その結果から、具体的なモデルの推計値にて、これら製品とサービスの購買者の特徴が確認でき、将
来の普及予測をタイプ別に推測できることが分かった。そして、次の新製品やサービスを最適なタイミ
ングで計画的に投入するのに有効な分析であることも提言することができた。さらに本研究は、分析な
らびに考察の裏付け、実務面でのモデル採用の可能性について、分析を行った数社の経営者にインタビ
ューを実施した。そこから、現状抱えている予測の課題ならびにモデル採用の可能性があることが確認
できた。最後に、分析結果は経営戦略の KPI として、初期マーケティング投資先の判断・イノベーショ
ンの延命のための戦略立案・次なる一手のタイミング測定に有効であると考察している。なお、このモ
デルの精度をこの数社だけで裏付けるのは完璧ではないので、今後も研究を進めていきたいと思う。
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4第 1 章 序文
大企業ならびに新しいビジネスを始めたベンチャー企業が持続的な成長をしていく
には、新製品や新サービスといったイノベーションを継続的かつタイムリーに投入し
ていく必要がある。しかし、新製品の発売にあたっては発売前の準備には多くのリソ
ースをかけて販売予測を行っているものの、一旦販売してしまうとその製品の身丈に
あった商品力（実力）の投資計画や生産計画を十分に実施している会社は多くはない
と考えている。つまり、Plan-Do-Check-Act のプロジェクトサイクルにおいては、Plan
と Do にのみに重点が置かれている現状であると考える。その背景として例えば、新
製品への期待が大きすぎて販売見込みを高く設定してしまうことや、社内稟議を通す
ために無理な販売計画をたててしまうことも、企業活動のなかでは起こり得ると理解
している。
Plan と Do に重点が置かれる弊害として、商品力以上の過剰な生産やマーケティン
グ投資により結果的に新製品のブランドを毀損することがある。たとえば製造業であ
れば過剰な生産をしてしまった場合には滞留在庫となってしまい、企業はこの滞留し
た新製品の在庫処分をするために無用な値下げをおこなったり、投資したマーケティ
ング費用を回収するために過剰な押し込み販売をしたりと、消費者にとっての新製品
価値を低下させてしまう。その結果、新製品を十分に成長させることなく市場から撤
退せざるを得ない状況に追い込まれることがある。
筆者は約 20年間マーケティング業務に従事し、約 20の新製品発売を経験してきた。
その業務のなかで新製品の成功も失敗も経験しているが、イノベーションの将来予測
が客観的にできるのであれば、イノベーションの効果が落ち始める時に次の一手が打
ちやすくなることが期待でき、持続的なブランドの成長が可能であると確信している。
つまり、Plan-Do-Check-Act の Check と Act へのウェイトを従来以上に高めることに
よって、新製品の軌道修正や撤退判断、さらには次のイノベーションの着手タイミン
グを事前に計画できるのではないかと考えている。
一方で、競合が既存のビジネスモデルを置き換える新たなビジネスモデルを生み出
したときにも、競合のイノベーション普及状況を客観的に予測分析できることで競合
対策に早く着手できることは大変有効である。また、たとえ後発のメーカーであった
としても、競合のイノベーション特徴を把握し普及状況を理解することによってトッ
プになれる道筋を示唆してくれる可能性もある。
さらに、直接イノベーションを有していない下請けメーカーにおいても、納入先企
業のイノベーション販売状況から関連部品の仮需要予測と生産計画にも有用であろう。
日本を代表とする経営者の発言からも、新規事業創造は継続的におこなっていかな
ければならないことがわかる。例えば、YKK 吉田社長は、「企業が持続的に成長をし
ていくには新製品を出し続けなければいけない。」といわれている。1
なお、本研究ではイノベーションを新製品ならびに新サービスと定義する。
1（出所）2014 年 9 月 ワールド マーケティング サミット ジャパンより
5第 2 章 イノベーション普及過程研究の構成と問題点
第 1 節 イノベーション普及過程研究の学術的アプローチ
第 1 項 イノベーション普及過程論
イノベーション普及過程論について、さまざまな先行研究がなされている。例えば、
イノベーション普及がどのような要因によって説明できるかを研究する内容に関して
だけでも、約 40 年にわたって進化してきている。約 40 年前に Rogers with Shoemaker
(1971)は、「普及とは、イノベーションがある一つの社会システムの成員に広がってい
く過程である。」と説明している。その後 10 年経ち、Robertson,Zielinski and
Ward(1984)は「普及とは、単にある対象が広がっていく過程である」と単純化してい
る。そして、さらに 20 年後 Rogers(2003)は、「普及とは、イノベーションがコミュニ
ケーション・チャネルを通して、社会システムの構成員の間で時間経過していくなか
で、コミュニケーションされていく過程である」と、イノベーション普及をコミュニ
ケーション伝道のアプローチで説明している。
日本においても同様に、イノベーション普及研究が広範に分析分野を広げてなされ
ている。そのなかでも、青池(2003)は、個人を採用単位とし新製品・新設備・新施設・
新スタイルなど、いわゆる物的イノベーションの普及過程を研究している。また、社
会科学のアプローチとして三藤(2007)は、イノベーション・プロセスを動力学の学術
的アプローチで研究されている。例えば、イノベーションが社会のうちにどのように
普及するのか、その過程で社会はイノベーションの形成にどのように関与するのかと
いった点で、イノベーション・プロセスの動力学という観点から考察されている。
第 2 項 イノベーション普及研究における統計分析
Rogers(1983,1995,2003)や Rogers with Shoemaker(1971)は、イノベーションとは、
個人もしくは他の採用の単位によって新しいものと知覚されたアイデアや行動様式、
さらには物を対象としている。そして、これらイノベーションは、高価なもの・安価
なもの・斬新なもの・従来のものから小さな改変によるもので分類できるとし、イノ
ベーションの特性や属性によって、人や組織単位によるイノベーションの採用・不採
用の意思決定や採用行動さらには普及過程のあり方は異なってくるとしている。2
そして、イノベーション普及研究における統計分析は、このようなイノベーション
属性をもとに普及速度を従属変数として統計的に回帰分析をおこなっているものが先
行研究として存在する。
また Ostlund(1974)は、イノベーション普及速度の前段階としてイノベーションの
「採用・不採用」と「イノベイティブネス（新製品の早期購買）」が存在するというも
のに注目した研究を行っている。例えば、主婦のイノベイティブネス（早期購入）を
予測するため、知覚されたイノベーション属性の影響度・効果を明らかにしたもので
ある。従属変数をイノベーションの早期購買、独立変数を知覚されたイノベーション
属性と個人特性変数としてモデル分析をおこなっている。
2（出典）青池愼一(2007),「イノベーション普及過程論」 ,慶應義塾大学出版会株式会社
6他に例として Bell(1964)は、イノベーションを変数による数値化で表現し、イノベ
ーションを類型化・タイプ分類を行っている。
消費者の行動モデルに着目した先行研究としては、今井(2011)のトライアル・リピ
ートをベースにした Parfitt and Collins モデルがある。そして、マーケティングミッ
クス概念を組み込んだ TRACKER モデルを提唱している。このモデル分析の特徴であ
るが、新製品の発売前に行うプリテスト・マーケティングからのデータを収集してモ
デルに入力、そこから推計値をわりだして新製品の売上予測をするものである。
第 2 節 イノベーション普及過程研究の問題点
前節ではイノベーション普及過程研究の事例を挙げたが、筆者はイノベーションを
再現性のある画一された属性変数で説明していくことは至難の業であると考える。過
去の結果データに合致している変数設定がたとえできたとしても、必ず次のイノベー
ションにもあてはまるかは未知であるからである。画期的なイノベーションとは、こ
うした従来の変数では説明できない属性を含んでいるからこそ画期的なものである。
このように、イノベーション属性による統計分析は、将来のイノベーションへの再現
性ならびに標準化という点に課題がある。
特に、イノベイティブネス（新製品の早期購買）を従属変数とする研究においては、
早期購入に影響する独立変数「消費者の多様性」・「製品情報の多チャネル化およびオ
ープン化」・「インターネットショップなどによる製品入手の購買ルートの拡大」など
が近年複雑になってきており、一度構築されたモデルの陳腐化が進行してしまう懸念
がある。
消費者の行動モデル研究にいたっては、ターゲット消費者に調査を行い新製品の発
売前ならびに使用後の購入意向の指標が必要となる。これらのデータは、市場全体を
表す値ではない。新製品のターゲットとなる消費者に絞り込んだアンケート調査から
収集されるため、これらの指標を拡大推計してモデルに組み込まなければならない。
これらの拡大推計値はベテランのブランドマネージャーや調査担当者が行うこととな
り、主観的な判断にならざるをえない。
以上のように、イノベーション普及過程論の先行研究が各種あることを理解したが、
結果論をもとにした抽象的な描写であったり、特定のターゲット消費者の人間心理に
基づいた普及プロセスの分析であったりと、再現性の不確実性や主観的な要素が含ま
れていることがわかった。イノベーションのとらえ方によって分析結果が変わってし
まうと再現性が困難で、ビジネスの世界で実用化していくには課題があることを痛感
した。
ビジネスの現場で活用する期待値としては、分析ツールは一過性なものではなく、
刻々と変わるイノベーションの実績をもとに普及曲線がどの様に変化し、今後どれく
らいまで普及しそうなのか売上の閾値を示唆してほしい。これによって、イノベーシ
ョン普及がトラッキングでき、次のイノベーション投入やマーケティング投資の撤退
タイミングが可視化できることになる。
7第 3 章 Bass Model の採用
第 1 節 代表的な普及モデルである Bass Model とは
第 1 項 モデル概要とその構造
1969 年に Bass Model が公開されてから、イノベーションの普及モデルに関する多
くの研究が論文や学術誌ならびに実用本に紹介されている。このように長い間マーケ
ティングにおける普及研究の根底にあるモデルが Bass Model といってよいであろう。
この Bass Model は潜在的なイノベーションのアダプター（購買者）が 2 つのコミ
ュニケーション手段によって影響されると推定している。2 つのコミュニケーション
とはマスメディアによる告知と、口コミによるコミュニケーションである。このモデ
ル開発の背景には、イノベーションの採用数は 2 つのグループで構成されるとしてい
る。一つはマスメディアによって影響される（外部影響）グループと、もう一つは口
コミによって影響されるグループ（内部影響）である。Bass は前者を“Innovator”、
後者を“Imitators”と名付けている。
Bass Model の基本的な数式モデルは次の通りである。3
ｔܵ = (݌+ ݍ݉ ௧ܻ) × (݉ − ௧ܻ)
ｔܵ = ݌× (݉ − ௧ܻ) + ݍ× ቆ ௧ܻ− ௧ܻଶ݉ ቇ
このモデルの大きな特徴として、当該期 t の購買者数 St は、当該期 t における未購買
者(m-Yt)と“Innovator”推計値 p 値で比例の関係にあり、その期 t までの累積購買者
数 Yt と“Imitators”推計値 q 値と関係性があるとしている点である。また推計される
総購買者数（市場規模）m は一定としている。
St を構成する“Innovator”となる人たちは、未購買者のうちある一定の規模で存在
する。一方の“Imitators”の数は当該期までに購買した人が多ければ多いほど、その
人数の口コミによって感化され追随して購買する。このように“ Innovator”と
“Imitators”の特徴を数式で表していると理解できる。上記の Bass による推計式の
説明はイノベーションの購買行動を描写するモデルとして納得のいくものである。
Bass Model 研究の発展の中ではいくつか数式や入力要因があり、それぞれのモデル
が支持されていることがわかっているが、アメリカの経営科学の分野でも明確にどの
数式モデルがよいというものはない。この論文では、日米で差があることや数式モデ
ルが正しいかどうかは論じず、モデルの適用性を細かく問わないこととする。本研究
の分析には、Takada, Hirokazu; Jain, Dipak. (1991)で紹介されている数式を活用した。
第 2 項 モデルの適用範囲と特筆すべき点
Bass Model の活用には、イノベーション導入後の販売数ならびに新規顧客数といっ
た実績値を入手する必要がある。しかし、導入後の初期段階においてはイノベーショ
ンのパフォーマンスが不安定になるため、モデル推計値も不安定なものになりかねな
3 （出典）Vijay Mahajan, Eitan Muller, and Frank M. Bass(1990)
8い。一方でイノベーションの実績が安定する頃にはモデルなしでも大体の結果が見え
てしまうということが懸念される。また、このモデルは記述的（descriptive）である。
規範的（normative）モデルと異なり、イノベーション普及の最適解を求めることよ
りも、イノベーション普及がどのようであるかをモデル化することを目指すものであ
る。つまりイノベーションの販売数や購買者数などで観察された実績から出発してイ
ノベーションの普及を記述する理論である。
このような特徴から、Bass Model を活用するにあたっては、イノベーションの精緻
な販売予測をするというよりもモデル推計値からイノベーション購買者の特徴を把握
するか、目標値に対して普及が計画通りに進んでいきそうなのかの判定に有効であろ
う。前者の場合、イノベーション購買者は“Innovator”と”Imitator”との構成がどの
ようになっているのか、後者の場合には、イノベーション普及のスピードから今後い
つくらいに目標値に達成しそうなのかの分析に有効であろう。その結果をもとに、将
来の経営に対する戦略提言を行うことに有効であると筆者は考えている。
第 2 節 Bass Model の解釈
第 1 項 代理変数による解釈「開拓者」「移住者」の考え方
イノベーションが既存の製品サービスを置き換える様子をパラダイムシフトと表現
することがある。いままで市場で戦っていたパラダイムがすっかり変わってしまうこ
とである。
ジョエル・パーカー(2014)は、次のような例えをあげパラダイムシフトを説明して
いる。スイスの機械時計が日本の電子腕時計にとって代わられてしまったり、個人で
パソコンの拡張ができてしまうマッキントッシュが発売されたり、または社会思想に
おいても天動説から地動説に変わったりと、イノベーションにはパラダイムシフトが
伴っている。そして、パラダイムシフトが起こるときには、未だ誰もが認めてくれな
い新しいアイデアを持つパラダイム・シフターといわれる者が現れる。その発見した
未開の道を真っ先に進むのがパラダイムの開拓者となる。その後移住者が「そっちに
行っても大丈夫か」と問いかけ、開拓者が「もちろん大丈夫だ」と答えることで新し
いアイデアが広まっていくものである。
この開拓者と移住者の関係は、Bass Model における”Innovator”と”Imitators”との
関係に非常にマッチする。普及モデルの曲線を表すなかでのそれぞれの構成状況は図
表 3-1 のようなものになる。図中の曲線は、Bass Model で推計された p 値（Innovator
coefficient）と q 値（Imitator coefficient）、さらに m 値（総 Imitator 数）で描かれる。
t 期の新規購買者数および t 期までの累積購買者数にて統計的に推計するものである。
p 値は開拓者係数、q 値は移住者係数と解釈でき、p 値は開拓者が未開の地に踏み入れ
る強さを表す係数、q 値は開拓者からの情報をもとに移住者が採用を加速される係数
と解釈できる。さらに m 値は未開の地に移住できる総移住者数と考えることができる。
図表 3-1 のような普及曲線にこの解釈を当てはめてみると切片の値は p×m となる。
つまり開拓者係数に総ポテンシャル移住者の値をかけたものとなる。これから開拓が
はじまる未開の地への総移住可能者数のうち、開拓者スピリッツをもった人数と解釈
できるであろう。
9より多くの移住者を将来獲得するには、広い範囲で開拓者スピリッツを持った人が
必要となる。
つまり m 値が一定であれば p 値は大きいほうがよく、いかに開拓者スピリッツを持
った人を多く取り組んで未開の地の認知を高めることが重要であると分かる。
次に q 値は、移住
者が抱えているイノ
ベーション期待値の
リスクを、先行する
開拓者からの口コミ
情報をもとに低減し
て移住者にイノベー
ションが普及してい
くことを表す値であ
る。開拓者スピリッ
ツを持った各人から、
「こっちは安全だ。
大丈夫だ。」という口
コミという信頼され
るネットワークを通
じて、イノベーションが移住者間に採用されていくと解釈できる。つまり同数の開拓
者スピリッツを持った人が複数の未開の地に拡散していた場合、Imitator 係数 q 値が
大きい未開の地では、先のイノベーション採用者の様子をみて、そのイノベーション
期待値のリスク回避が高まり、移住効率がよい土地になっていると解釈ができる。
第 2 項 代理モデルによる解釈「ロケットの飛行距離」
Bass Model の可能性について経営者インタビューで必ずあがる質問事項が、「競合
が何かしてきたときはどうなるのか？」「業界全体の価格が下がったらどうなるのか？」
の 2 点である。
前項の解釈では、イノベーション採用を構成する消費者を「開拓者」と「移住者」
という 2 つの属性で語った。これでは、経営者の指摘通り外部環境の影響が説明しき
れていないため、モデルの実務への活用においては信頼性が低いままである。
そこで、この項ではロケットの飛行距離推計にならって、このモデルを解釈したいと
思う。Bass Model の推計式で求められる p 値および q 値をロケットの飛行距離推計に
あてはまると、p 値は発射初動の係数、q 値は発射後の燃料から推進力への変換係数と
解釈できると考える。さらに m 値はロケットが最大でどこまで到達するかの総飛行距
離と考えることができる。
図表 3-2 のような普及曲線に、前項同様にこの解釈を当てはめてみると切片の値は
p×m となる。これはロケットを発射させる際の発射台の高さと解釈できるであろう。
ロケットを遠くに飛ばすには、最初の発射台は高いほど遠くに飛ばせることになる。
つまり m 値が一定であれば、いかに p 値を高めイノベーションの初動を優位にさせる
図表 3-1: Bass Model の解釈例
（出所）筆者作成
10
図表 3-2: Bass Model の解釈例
（出所）筆者作成
St：t 期の獲得飛行距離数
p：発射初動の係数
m:総到達距離
p×m:発射台の高さ
q:燃費効率
Yt：t 期までの累積飛行距離
ことが重要であることが分かる。
続いてロケットの事例で q 値を解釈すると、ロケット発射後から獲得した累積飛行
距離であるイノベーション累積購買者数から、イノベーションの魅力を口コミという
伝達回路を経由して次の動力に変えイノベーション普及をしていくシステムと解釈で
きる。つまり Imitator 係数が大きければ、遠くへ飛んでいくための動力効率がよくな
ると解釈ができ、たとえば同じ発射台から発射された 2 つのロケットがあった場合、q
値の大きいほうが飛行距離 m を獲得しやすくなると解釈できる。
次に、経営者の外部環境に関する懸念事項について、この解釈をもとに Bass Model
の説得性を高めたいと思う。Bass Model は 3 つの未知数(p,q,m)を推計する必要がある
ため 4 つ以上の実績値が必要になる。また、Bass Model の特徴は毎期の新規購買者数
が更新されていくことで Bass Model の推計値(p,q,m)の精度が高まっていく。つまり、
ロケットが発射したあとに飛行距離が刻々と明らかになってくると、当初のイノベー
ション初動の p 値、燃費効率の q 値という推計値が動的に変化していく。
刻々と変化していくロケット飛行距離の実績は、外的要因（風向き、温度・湿度な
ど）の影響が加味されて動的に実績としてあがってくる。つまり、ある t 期の飛行距
離は、すでに外的要因が含有された結果として見ることができる。Bass Model に入力
する t 期の新規購買者数や累積購買者数は、競合などの外部要因が内生されているた
め、経営者が懸念していた外部環境の影響が Bass Model 推計式には考慮済みである
と解釈できる。これによって、経営者が抱く懸念に対して Bass Model の信憑性は高
まるものであると考える。
第 3 節 実データによる Bass Model の活用
第 1 項 活用のためのデータ入手について
前節で述べたように、各イノベーションの新規購買者は、開拓者によって多く構成
されているのか、それとも開拓者の後にリスク回避した移住者によって多く構成され
ているのか、モデルの推計値をもとに特徴づけられることがわかった。
Bass Model を通じて、それぞれの変数 p 値と q 値を推計するわけだが、それぞれの
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変数を算出するにあたっては、各 t 期の購買者数と累積購買者数が必要となる。また
モデル分析にあたっては、未知数が 3 つの関数であるため最低 4 期分のデータが必要
となる。また、産業間・企業間のイノベーション分類を横断的に分析するには、すべ
てのイノベーションが同じ条件でデータが揃っていることが求められる。しかしなが
ら、本研究にあたり各イノベーションの実績データの入手には制限があった。
本節では、本研究の Bass Model 分析に必要とする実データについて整理したいと
思う。イノベーション購買者数の情報は、各社にとって非常にコンフィデンシャルな
内容であるため公開状況は各社によって異なる。経営者インタビューにおいても、「具
体的な数字など公表していない部分はお答えできない部分もある」というような、情
報を完全に非公開としている企業も存在する。
筆者は Bass Model による分析にあたって、可能な限り公開されているデータを用
いて分析しようと試みた。ただし本論文の目的として、Bass Model によるイノベーシ
ョン予測の精度を求めるものではなく、イノベーション普及が開拓者主導なのか移住
者主導なのかを概念的に分類すること、将来の普及曲線の特徴を整理しようとしてい
る。よって、筆者によるデータ補正を行っているイノベーションが一部あることを承
知いただきたい。図表 3-3 は分析にあたってのデータ種類をまとめたものであるが、
Bass Model 分析に活用したデータ種類は大きく 3 つに分類されることがわかる。
まず 1 つ目は、自社のホームページ上で情報を公開しているイノベーションである。
たとえばライフネット生命は、毎期の新規獲得契約数と総保有契約数を公開している
ため、これらの公開されている実績データを Bass Model へそのまま活用した。
2 つ目は、公開はしているが各期の累計販売データのみの場合である。この場合は、
当該イノベーションの購買は 1 回のみであるという前提のもと、前期からの増加分が
当期の新規購買者数であるとした。
3 つ目のケースは、実データは公開していないがグラフとして公開しているケース
である。この場合はグラフ中の棒グラフの高さをメジャーや画像編集ソフトで測定し、
当該企業のプレスリリースなどの定性情報から、公開されている期の売上高や購買者
数をもとに㎜あたりの売上高や購買者数を基準とした。そして、各期棒グラフの高さ
㎜に乗じて各期の売上高や購買者数を推測した。たとえば、ある t0 期に 10cm ある棒
グラフの高さが 1 億円規模であると分かった場合に、t*期の 20cm の棒グラフの高さ
は 2 億円と推計した。Bass Model に必要な t 期の新規購買者数は、2 つ目のケースと
同様に計算した。
図表 3-3： Bass Model 分析のためのデータ
Bass Model のための
データ種類
代表的なイノベーション 筆者による
データ補正
補正した値
公開情報
（実績値）
完全 ライフネット生命、アニコム社 なし なし
不完全 IY ネットスーパー あり 購買者数
グラフによる部分公開
（数値なし）
Air Weave、レアジョブ社 あり 売上および
購買者数
（出所）筆者作成
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第 2 項 活用のためのデータ種について
モデルへ入力するデータ種は、t 期におけるイノベーションの新規購買者数である。
イノベーションによっては公開されているデータが金額ベースの売上高のみの場合が
ある。この場合は、公開されている主要製品の単価で除算して数量ベースに変換し各
期の購買者数とみなした。たとえば t 期に 1,000 万円を売り上げたイノベーションの
場合は、その主要製品の平均単価が 1,000 円のとき、この t 期の購買者数は 1 万人と
して考えた。繰り返しとなるが、モデル推計値 p 値と q 値でイノベーション分類を行
うだけであればこの計算アプローチで進めることで購買者の特徴を見出せると仮定し
た。
続いて、分析に使用するデータの期間について述べておく。各社公開している情報
は月別や四半期別のもの、もしくは年次データとバラつきがある。イノベーション分
類にあたっては、可能な限り公開されている情報を活用するためデータ期間をあえて
揃えることはせずモデル推計に活用した。
なお、期間データの種類によってメリットとデメリットが存在する。たとえば、月
別のデータであれば、より詳細期間での推計結果が入手できることから、タイムリー
でかつダイナミックな意思決定が可能となる一方で、推計結果のブレ幅も大きくなっ
てしまう。年別のデータであれば、その逆でブレ幅が少ない分モデルの安定度は期待
できるが、推計値が出た時点ではすでに数年の時間を経過してしまっているので意思
決定のタイミングとして遅くなってしまう懸念が生じる。
第 4 章 イノベーション事例にみるモデル分析と戦略提言
第 1 節 モデル結果からみるイノベーション分類
前章で説明したように、各イノベーションのデータは完全に統一された形式ではな
い。そのため、Bass Model に適用できるように一部のデータは補正し p,q,m のモデ
ル推計値をえる必要がある。各イノベーションの普及パターンを決定づける開拓者要
因 p×m と移住者要因 q とを 2 軸として、各イノベーションのポディションを考える。
複数のカテゴリーにおけるイノベーションを Bass Model で分析することで、イノベ
ーションの購買者が開拓者なのか移住者のどちらの要素が強いかがこの推計式結果か
らわかることになる。
ただし、マッピングにあたっては、産業間・企業間によるイノベーションの総購買
者数 m は大きくバラつくため、平準化するために対数にて計算して ln(p×m)と q 値と
の 2 軸でプロットした。
筆者は、Bass Model 推計値からこの 2 軸をもとに各イノベーションを 4 象限に分類
した。4 象限に分類するにあたり分析対象イノベーションの各推計値 p 値 q 値の平均
値をもとに、横軸 ln(p×m)値では 9 の値を、縦軸 q 値では 0.5 の値を境界線とした（図
表 4-1）。横軸では、マスで獲得できているイノベーションなのか、それともニッチな
ものなのかがわかる。縦軸には、口コミ伝達の強いイノベーションであるか、それと
も弱いイノベーションなのかが把握できる。
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そして、この 4 象限の特徴を表すために、イノベーションのラベリングをおこなった
（図表 4-2）。
図表 4-2: イノベーション分類とラベリング
幅
奥
行
ニッチ マス
伝達強い 第四象限
ゲリラ豪雨型イノベーション
第一象限
大ヒット型イノベーション
伝達弱い 第三象限
風見鶏型イノベーション
第二象限
同時多発型イノベーション
まず、右上第一象限の特徴としては、購買者は広告など自分の判断で自ら冒険して
購入し、その初期購買者の口コミを聞いてリスクを低減しながら後続する購買者がし
っかりと追随したイノベーションとなる。代表的なイノベーションは任天堂 Wii や
iPhone となる。幅広く認知され初期購買者から加速度的に追随者へ普及していくイノ
ベーションとなる。この象限のイノベーションは、大ヒット型イノベーションといえ
よう。
つづいて、右下第二象限の特徴としては、初期購買者は自分の判断で冒険して購入
する傾向が強いイノベーションである。代表的なイノベーションは便秘薬である。便
秘という公に話題にしにくい疾患を対処する薬ということもあり、口コミによる普及
の影響は限られている。この象限のイノベーションは、単発ではあるが幅広く初期購
買者を獲得できる特徴から同時多発型イノベーションといえよう。
左下の第三象限は、ニッチな製品やサービスで、冒険による初期購買者も口コミに
図表 4-1: イノベーションの分類
（出所）筆者作成
マスニッチ
伝達強い
伝達弱い
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依存した追随購買者の影響も少ないイノベーションである。潜在消費者は将来のイノ
ベーションの成り行きを様子見しているといえるであろう。代表的なイノベーション
はヤッホーブルーイング社となる。この象限のイノベーションは風見鶏型イノベーシ
ョンといえよう。
左上の第四象限のイノベーションは、ニッチな製品やサービスの初期購買者からの
口コミを聞いたのち、イノベーション期待値に関するリスクを低減しながら後続購入
する消費者がドライバーとなっているのが特徴である。初期購買者の使用体験から口
コミで購入されている傾向が強い新機能マットレスの Air Weave が代表的なイノベー
ションである。この象限のイノベーションはピンポイントで殺到することから、ゲリ
ラ豪雨型イノベーションといえよう。
小野(2000)は、p 値も q 値も高い大ヒット型イノベーションの特徴として、普及速
度が高いとまとめている。イノベーションの普及を加速させていくために、各象限に
分類されたイノベーションは今後何に注力すべきか示唆してくれる。たとえば、風見
鶏型イノベーションであれば大ヒット型にポディショニングをすすめるために、一度
縦方向に進んでから横方向に進む。
たとえば、現在の顧客からの一点突破による口コミで奥行きを深めてから新規市場
（地理的な市場や新規属性の消費者獲得）を開拓するイメージである。または、逆に
一度幅を広げ横方向に進んでから縦方向に進むアプローチもあろう。縦方向のマーケ
ティング施策の例としては、口コミ活動を助長するような活動がある。ご家族・友人
紹介キャンペーンやエバンジェリスト効果を狙った KOL（キー・オピニオン・リーダ
ー）へのアプローチも有効であろう。横方向のケースでは、幅を広げる認知獲得とし
て、冒険購入を促進するようなマーケティング施策が考えられる。たとえば、フラッ
グショップ店の展開による消費者接点の拡大や、お試し期間を設けたモニターキャン
ペーンである。これらの活動によってトライアルを促進し開拓者率 p を向上させるこ
とが期待できる。
第 2 節 モデル結果からみるイノベーション普及型
続いてこの節では、4 象限に当てはめたイノベーション普及曲線の型について説明
したいと思う。
第 3 章で説明した通り、Bass Model は記述的（descriptive）であり、イノベーショ
ン普及がどのようであるかをモデル化することを目指すものである。そこで筆者は、
各象限の分析にて得られたイノベーション普及曲線を俯瞰し、さらに本研究で活用し
たモデル式において p 値 q 値ならびに m 値を変化させながら、各象限のイノベーショ
ン普及曲線の特徴を描写した。そのグラフが図表 4-3 である。グラフの縦軸にはイノ
ベーションの新規購買者数を、横軸には時間を表している。では、各象限のイノベー
ション普及型の特徴を詳しく説明したいと思う。
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まず、大ヒット型イノ
ベーション（右上）のパ
ターンであるが、前節で
説明したようにこの象限
のイノベーションは普及
スピードが速いことが特
徴となる。曲線が示すよ
うに初期の購買者数の母
数が多く、さらに後続購
買者が一気にあがる尖り
のある普及曲線型となる。
これらのイノベーション
は、日本経済新聞社の消
費・流通・マーケティン
グ専門紙「日経 MJ（日
経流通新聞）」が毎年発表
しているヒット商品番付
のような普及タイプのものである。一気にマスに認知され、それを追随する購買者が
どっと続出し大行列ができ品薄が続くようなイノベーションである。
次に、同時多発型イノベーション（右下）のパターンであるが、こちらは初速の購
買者数は多いが、その後の口コミによる後続購買者は鈍化するタイプである。初期段
階の新規購買者数を大ヒット型のように獲得しつつも、後続するイノベーション購買
者は限定的で大ヒット型イノベーションのような初期の尖りがない。時間がたつにつ
れ徐々に新規購買者数が逓減するイノベーションである。別の言い方をすれば、マス
に認知はされるが少しずつイノベーションの追随がされていくタイプである。例えば、
イノベーションの普及にあたりイノベーションの良さを伝えるために消費者教育が必
要なイノベーションといえよう。
風見鶏型イノベーション（左下）のパターンは、マスで獲得できる新規の購買者数
や口コミによる波及効果が限定的であり、イノベーションの普及にあたり消費者が様
子見をしているタイプである。このタイプのイノベーションは、将来の普及曲線を特
徴づけるためにマスでの認知を獲得するか、口コミによる波及を強化するかのいずれ
かの選択が求められる。もし、この象限のイノベーションに対していずれかの対策を
講じることができないとなると、参入市場では開花することのないイノベーションと
なってしまい、結局のところイノベーションのプロダクトライフサイクルではそのま
ま終焉していってしまうであろう。
最後に、ゲリラ豪雨型イノベーション（左上）のパターンは、初期の新規購買者数
は限定的であるが、あるポイントから普及が一気に高まるイノベーションである。イ
ノベーションの認知としてはそれほど広まってはいないが、あるきっかけで普及がぐ
っと進むタイプである。例えば、テレビや新聞などで取り上げられ、口コミで後続購
買者が一気に増加、限られた期間でスパイキーな普及曲線になるイノベーションのタ
図表 4-3: イノベーションの普及型イメージ
（出所）筆者作成
ｔ
新規購買者数
ｔ
新規購買者数
ｔ
新規購買者数
ｔ
新規購買者数
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イプである。このような PR 効果を狙ったバズマーケティングなどは、有名なマーケ
ティング手法の一つである。
第 3 節 日本企業におけるイノベーションの分析と戦略提言
以下、大ヒット型イノベーションの代表事例として任天堂と iPhone、風見鶏型イノ
ベーションで同時多発型イノベーションを目指すユーグレナ社とゲリラ豪雨型イノベ
ーションを目指すアニコム社、ゲリラ豪雨型イノベーションから大ヒット型イノベー
ションを目指すレアジョブ社、および全般としてライフネット生命とセブンカフェを
取り上げて分析した。なお、分析にあたっては本研究のための分析であり、各社が内
容につき同意・承諾したものでは無い。
第 1 項 アニコム社の事例
日本における犬・猫の飼育頭数は増加傾向で推移しており、2003 年には 15 歳未満
の人口を超えるまでに増加してきた。そのような環境のなか、アニコム社は、戦後初
の独立系損保会社として日本のペット保険市場拡大を牽引してきている。創業は 2000
年であり、2014 年現在約 50 万頭の契約を有している。
人間とは異なり、ペットの様子がちょっと変だなと思ったときに、動物病院に連れ
て行くのをためらわせるのが医療費。同じ治療を受けても病院によって支払う金額が
違うので、お金がいくら必要なのかよくわからないという不安がある。これは動物医
療が自由診療料金制のために生じている問題であり、独占禁止法によって各獣医師が
料金を設定し、競争できる体制を維持することが決められているためである。
また、動物医療にはヒト医療における健康保険のような制度がなく、100％自己負担
になるために、診療費用が高額に感じられるということもある。例えば歯周病の治療
に伴う歯石除去ひとつとっても、初診料に麻酔、診療費を含めて、トータルで 20,000
円程、骨折なら入院費や X 線検査の料金もプラスされ、10 万円を超えることもある。
しかし、日本におけるペット保険の契約割合は、同じ先進国である英国等と比較する
と依然として低いといえる。4
アニコム社が提供するペット保険という新しい切り口のイノベーションを、新規保
険数ならびに保有契約数から分析を行った。分析結果は図表 4-4 の通りである。なお、
棒グラフは同社のホームページ上で公開されている期間のみである。これは前節のポ
ディショニングによると風見鶏型イノベーションとなっている。将来的に大ヒット型
にポディショニングを目指すのであれば、冒険するマインドを持つ契約者に対してマ
ス広告を活用し初めに間口を広げるのか、それとも既存契約者からの口コミをもとに、
リスク低減して契約したい後続契約者を狙っていくかの選択となる。
経営者ヒアリングを通じて、アニコム社では後者に注力していることがわかった。
過去に動物に関連した番組に提供し TV 広告を行ったが、対投資効果はなかったとの
判断であった。これは、ペットを保有していない視聴者にも CM が流れてしまう、非
効率な広告リーチに関する問題と、15 秒の CM ではペット保険のメリットを全く伝え
4（出所）アニコム社ホームページ http://www.anicom.co.jp/
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ることができず、期待した新規契約者獲得には至らなかった CM 内容による問題との
ことであった。
風見鶏型のポディショ
ニングとはいえ同時多発
型に近くポディショニン
グされていること、ペッ
ト保険は非常にニッチな
金融商品でありペットを
有する人の強いネットワ
ークを考慮すると、その
ネットワーク内での口コ
ミ普及がマーケティング
施策として向いていると
筆者も考える。例えば、
犬を散歩している人が集
う夕方の公園におけるペ
ット愛好家のネットワー
クは強靭であり、そのネ
ットワークを活用したペ
ット保険の良さを口コミで伝達するのは強い効果を有するであろう。その口コミを助
長するための施策として、すでにアニコム社では人間の健康保険証に見立てたペット
保険証を発行して、既存保険契約者から後続する潜在契約者への波及効果を狙った活
動を行っている。
第 2 項 レアジョブ社の事例
レアジョブ社は 2007 年 10 月にオンライン英会話サービスをスタートしたベンチャ
ー企業である。Chances for everyone, everywhere というビジョンのもと、「日本人
1,000 万人を英語が話せるようにする。」というサービスミッションを掲げている。無
料のインターネット電話ソフトである SkypeTM を使ったマンツーマン英会話レッスン
を提供し、フィリピン大学（在学生・卒業生）を中心とした優秀な講師陣と日本人と
をインターネットを介していつでもどこでも受講が可能であるというサービスを提供
している。サービスを開始して 6 年経った 2013 年 11 月には、累計の登録ユーザーは
20 万人に達している。
5
レアジョブ社は、オ
ンライン英会話サービ
スのなかで 1 レッスン
あたりの最安値価格が
5（出所）レアジョブ社 HP より筆者編集
図表 4-5 レアジョブ社の普及分析結果
モデル推計
実績値
新規契約者数
図表 4-4: アニコム社の普及分析結果
モデル推計
実 績
新規契約者数
データ非公開
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最も安く、かつ総講師数やレッスン数が最も多いことから、「格安でバラエティに富ん
だ英会話がネットでできる」という話題性を有している。このように、限定的ではあ
るが新しい方法で英語を学びたいという最初の開拓者であるレアジョブ体験者からの
口コミによる影響は大きい。このように、前節のイノベーション分類によると、レア
ジョブ社は左上の象限ゲリラ豪雨型イノベーションに位置されている。
今後レアジョブ社は、大ヒット型のイノベーション普及を目指すために、幅を広げ
面の獲得を目指す施策を考える必要がある。今まで獲得してきた会員の属性やニーズ
などからセグメントを特定し、ターゲットを定めたマス広告も有用であると考える。
投資効率を考慮した場合、インターネット広告はターゲットにリーチしやすい広告媒
体となるであろう。また、リスクをとって購買する開拓者スピリッツを有したユーザ
ーを獲得することが重要であるため、ダイレクトメールや訪問販売、街頭の無料体験
ブース設置など、面を獲得するマーケティング施策も考えられる。
将来の普及パターン予測は、ゲリラ豪雨型の普及特徴にあるようにシャープなベル
カーブの普及曲線となっている（図表 4-5）。モデル分析では、すでに 2012 年に新規
契約者数のピークを迎えてしまっているので、今後は新しいタイプのイノベーション
提案が求められる。例えば、ビジネスパーソンだけではなくシニアや中高生にターゲ
ットを広げるか、英語を第二外国語としている近隣アジアでのサービス開始も有効で
あろう。いずれにせよ、2020 年の東京オリンピックが開催されるまで新規契約者数を
持続的に獲得できる追加のマーケティング施策が求められる。
第 3 項 ユーグレナ社の事例
株式会社ユーグレナは、ミドリムシ(学名：ユーグレナ)を中心とした微細藻類に関
する研究開発及び生産管理、品質管理、販売等を展開している。
ミドリムシは、体内の葉緑体によって光合成を行う単細胞生物（微細藻類）であり、
古くからその有効活用について活発な研究が行われている。出雲社長を中心とするメ
ンバーは、学生時代から、食料問題・環境問題、そしてミドリムシの研究に関わって
きており、ミドリムシの食品化、そして大規模培養プラントの建設による二酸化炭素
固定及びバイオ燃料等の製造を通して、社会問題を解決する一助を担えればと、ユー
グレナ社を起業した。
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ユーグレナ社はミドリム
シの特性を生かし、食料問
題、そして環境問題の新た
な解決法の創出に挑戦しな
がら、食品事業ではなく多
角的な事業展開に取り組ん
でいる。6
分析対象はユーグレナ社
のヘルスケア事業とし、ユ
ーグレナ社のオンライン販
売サイトの定期購入者を推
計した。Bass Model ではリ
ピート購買されるイノベー
ションは不適であるが、定
期購入者の会員数であれば
ユーグレナ社の製品普及を
分析するための代理変数と
して分析に有用である。さ
て、前節のイノベーション
分類によると、ユーグレナ
社は左下の風見鶏型イノベ
ーションに位置する。しか
しながら、図表 4-6 の普及
パターンは、左上のゲリラ
豪雨型の典型的な形状で観
察された。経営者ヒアリン
グのなかで、ユーグレナ社
のポディショニングを相対
的に比較確認するにあたり、
一般消費財のイノベーショ
ン製品のみで分類できないかという要望があった。そこで、FMCG ”First Moving
Consumer Goods”（購買サイクルの早い一般消費財）だけで普及型を抽出・分類した
グラフが図表 4-7 である。結果的に下段の 2 象限（同時多発型および風見鶏型イノベ
ーション群）を拡大したグラフということになった。これらのイノベーション群を、
横軸 ln(p×m)値では引き続き 9 の値を、縦軸 q 値では 0.2 の値を境界線として 4 分類
して相対比較をすると、ユーグレナ社の現状はゲリラ豪雨型イノベーションとなる（図
表 4-7）。ヘルスケア事業における定期購入者の普及速度を上げるためには、セブンカ
フェが目指すべきイノベーションで、右の横方向に進むマーケティング施策が求めら
6（出所） ユーグレナ社 HP より筆者編集。http://www.euglena.jp/company/
新規購買者数
モデル推計
実績値
（出所）筆者作成
図表 4-7 FMCG イノベーションの普及型
図表 4-6 ユーグレナ社分析結果
20
れると考えられる。
さて、植物性と動物性の両方の栄養素を有したミドリムシは、健康のための画期的
なサプリメントとして有用である。しかしながら、消費者の認識不足から生じる口に
することへの躊躇からトライアルに踏み込めない消費者が多い。出雲社長は「消費者
に、まずは手に取って試してもらいたい」と語られている7。Bass Model からの戦略
提言としては、すでに積極的にネット広告をおこなっているが、引き続きマス広告等
による間口を十分に獲得し、セブンカフェをお手本にしていくべきであると考えられ、
出雲社長の今後の方針内容と合致している。
この項では、産業間分類においてイノベーションの特徴が詳細に見いだせなかった
ものが、同種の FMCG イノベーション群での分析によって普及の特徴がより浮き彫り
になった。Bass Model 分析は、このように同類のカテゴリーによる分析によって、よ
り詳細のポディショニング分類に役立つことがわかった。
第 4 項 ライフネット生命の事例
本項では、ライフネット生命の事例を用いて Bass Model によって推計される普及
曲線が動的に変化する特徴をもとに戦略提言を行いたいと思う。
生命保険事業の免許を取得しているライフネット生命は、インターネットで申し込
む保険を提供する新しいビジネスモデルを行う会社である。ライフネット生命は、「若
い世代の保険料を半分にして、安心して子どもを産み育てることができる社会を作り
たい」という出口治明氏（代表取締役会長兼 CEO）の思いで立ちあがった生命保険会
社である。若い世代、とりわけ、これから結婚や子育てを控える人にこそ、将来のこ
とを見据えて生命保険は必要ではあるが、従来の保険ではその若い期間の金銭的負担
は決して楽ではなかった。従来の対面式の保険販売方法では、人件費や店舗費がかか
ってしまうため、多くの方に生命保険を提供しようとすればするほどコストがかかっ
てしまっていたが、ライフネット生命はウェブサイトが唯一の店舗であり、営業員も
いないためコストを大きく削減することで保険料そのものを安くしているのが特徴で
ある。実際にライフネット生命に加入している契約者属性をみると 75％が 20 代・30
代となっている。8
前項までは、一時点における実績データから Bass Model 分析を行い、イノベーシ
ョン分類と普及曲線を推計し、イノベーションの特徴づけを行った。そして分析対象
イノベーションが将来普及速度を上げるための方向性を戦略提言してきた。本項では
一時点だけではなく、モデル分析の対象期間を変えることによって、新たな示唆を見
出したいと思う。
7（出所） 2014 年度「トップマネジメントと経営イノベーション」12 月 13 日講義、早稲田大
学ビジネススクール
8（出所） ライフネット生命 HP より筆者編集。http://ir.lifenet-seimei.co.jp/
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まず図表 4-8 は、モデル予測の分析対象期間を変えることによって、普及曲線が変
化していることを示している。左図は第 8 期（2010 年 3 月）までの実績値を入力デー
タとして Bass Model 推計し普及予測を示している。実績に反して、このモデルが示
す第 9 期（2010 年 4 月）以降の予測曲線は大きな伸びを示さずに普及スピードが鈍化
していくことがわかる。しかし、右図のように全観測期間の実績値を入力データとし
て Bass Model 推計を行うと曲線は大きく跳ね上がり、実績に近似した普及パターン
に変わったことが分かる。
この第 8 期がライフネット生命にとってのターニングポイントであるという仮説を
もち、ライフネット生命の HP 上で公開している情報をもとに、第 8 期に何かイベン
トがあるかを調査した。この月にライフネット生命は「ゼクシィなび」と代理店契約
を締結し、「ゼクシィなびカウンター」を通じた保険販売を開始している。これにより
保険加入の普及スタイルが変更しこのモデルの推計値が変化したと推測できる。
まず、「ゼクシィなびカウンター」の特徴であるが、「ゼクシィなび」が結婚準備中
のカップルのために希望や条件にあった会場を一緒に探してくれるサービスである。
2001 年にサービスを開始し、2014 年現在全国 52 拠点にて展開している。
結婚を控え「ゼクシィなび」のカウンターを訪れるカップルは、これからの結婚生
活とふたりの将来についての意識がたかまっており、生命保険に関する情報も意識に
入りやすいためライフネット生命の生命保険商品の契約に結び付きやすくなっている
と考察する。出口会長の起業への想いを、Face to Face のコミュニケーションが可能
新規契約数（実績）
第 8 期まで
の実績のみ
でのモデル
予測
全期間による
モデル予測
図表 4-8 ライフネット生命の普及予測の変化（第 8 期までの実績と全期間）
新規契約者数
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なカウンターを通じて伝え、若い人たちの新規契約を確実に獲得できたのだと考えら
れる。
従来のように生命保険のセールスレディによって強く契約を説得されると、契約者
の心理としては、将来の自分たちの備えを考えてくれるというよりも、セールスレデ
ィの商売色が強くなることで契約を敬遠する傾向にあると考えられる。しかしながら、
クローズドなカウンターのなかで結婚アドバイザーという第三者からの保険推薦は、
若い人たちの心の扉を開いて保険契約に聴く耳をもち、最終的に契約に至ることがで
きるのではないかと考える。「ゼクシィなびカウンター」は出口会長の起業への熱い想
いと、顧客のニーズがマッチする重要なタッチポイントであるといえる。
つまり、「ゼクシィなび」との代理店契約というターニングポイントにおいて、今ま
での限定的な既存契約者からの口コミだけのドライバーではなく、全国的に間口がひ
ろがる代理店窓口で、若い二人の保険契約の背中をおしてくれた（冒険を後押しして
くれた）と考察できる。結果的に普及曲線の切片である p×m 値は右図で増加している。
第 5 項 任天堂と iPhone の事例
前項では、ライフネット生命の事例を用いて、あるターニングポイントにおける影
響を受け普及曲線が変化したことを説明した。本項では、任天堂が提供する複数のイ
ノベーションを横断的に分析し、イノベーション分析の考察をさらに深めたいと思う。
任天堂におけるイノベーションは、ゲームボーイ・任天堂 DS・任天堂 Wii をモデ
ル分析対象とした。3 つのイノベーションのターゲット消費者が、ゲームを楽しむ人
ということで合致することから、発射台の高さを表す p×m 値が比較検討できると仮
定した。なお、第 3 章 2 節の大解釈で述べたように、p×m 値はロケット発射台の高
さとして考えることができる。これは、イノベーションが今後普及するにあたっての
スタート地点として、どの程度有意なポディションにいるかを示す指標である。つま
り、各イノベーションに対して「これから移住者が入ってくる前に、開拓者がどの程
度その未開の地に踏み入れているのか」を示す指標であることと同義である。まずは
イノベーションの普及を理解するために、各イノベーションの特徴を図表 4-9 でまと
めた。
図表 4-9 任天堂の各イノベーションの概要
イノベーションの概要9
ゲームボーイ 任天堂初の携帯ゲームであるゲーム&ウオッチの次世代ゲーム機
器。任天堂の携帯ゲーム機としては２つ目にあたる。他のゲームボ
ーイと通信ケーブルで通信できる。主に対戦やデータ交換に使われ
た。
任天堂 DS ダブルスクリーン、タッチパネルなど、これまでにない要素を満載
した新しさは、ゲームを遊ぶ人はもちろん、これまでゲームに触れ
たことのない人からも、老若男女そして世界の注目を一身に浴びる
ゲーム機。付属のタッチペンを使うことで、直接画面に触れて遊ぶ
9（出所）Wikipedia、任天堂 HP から筆者編集
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という未知の可能性が広がりユーザーを獲得してきた。これまで主
流だった接続ケーブルからワイヤレスになり、快適に対戦やチャッ
トが楽しる。ソフトを人数分そろえる必要から解放され、より気軽
にみんなでゲームが遊べるという利点もある。
任天堂 Wii 家庭用据え置き型ゲーム機であり、無線通信で接続されるコントロ
ーラ「Wii リモコン」による直感的な操作を実現した。任天堂はゲ
ーム市場が漸減している理由を、「ゲームの複雑化に伴うゲーム離
れ」にあるとし、あまりゲームをプレイしない層とゲームをよくプ
レイする層の間でゲームに対する心理的な距離に格差が生じ、ゲー
ムに対するスタートラインが、人によって全く違う状況になってき
ているのではないかと考えた。
そこで、同社は『Wii Sports』、『Wii Fit』といった年齢や技量を問
わず、誰もが同じスタートラインに立てるゲーム機を発売した。2006
年の会見で岩田聡社長はユーザインタフェースの改良によって「こ
のゲームの操作なら、自分でもできそうだ」と普段ゲームをしない
ユーザーに認識させることを具体的目標としたと語っている。
図表 4-10 は、任天堂の各イノベーション普及の曲線を同じスタート年で並べてみた
様子を示す。これらは、大ヒット型イノベーションの普及パターンの典型である。3
つのイノベーションの発射台の高さ、つまり開拓者を最初にどれだけ獲得できたかを
示す p×m 値の差をみると、任天堂 DS、任天堂 Wii、ゲームボーイの順番となる。
任天堂 DS は、タッチパネルという携帯ゲーム初のインターフェースを装備したイ
ノベーションであったため、従来のゲームユーザーではない女性ユーザーも獲得でき
た。それによってポテンシャル購買者数 m や新タイプのゲームというリスクをとって
初期購買を示す p 値が高まり、p×m 値は最も高い値になったと考察できる。この新
しいインターフェースは口コミ効果にも大きく貢献し、第 3 期・第 4 期と他のイノベ
ーションに比べ新規購買者数をより多く獲得している。
次に任天堂 Wii は、ファミリーやパーティーシーンで一緒に楽しむゲームとして、
図表 4-10 任天堂イノベーションの普及モデル曲線
任天堂 DS
ゲームボーイ
任天堂 Wii
新規購買者数（万人）
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新しい使用場所を提案したイノベーションであった。任天堂 Wii のように新しいゲー
ムの使用機会をテレビ CM で展開していたことで、今までゲームに無縁であった人た
ちの開拓係数 p 値は最も高いものとなったが、m 値は家族というイノベーションを採
用する単位が個人でなく家庭単位であるため少ない値の傾向となり、結果として p×m
値は 2 番目に大きな値となった。
最後に、ゲームボーイは 2 代目の携帯ゲームという性質から、以前のものからの改
良版という特色が強いため、新規に開拓するユーザーは限定的である。そのためポテ
ンシャル購買者の母数を示す m 値も開拓者率 p 値も低い傾向になっていたと考えられ
る。一方で、基盤として獲得しているユーザー母数にとって、前バージョンからの改
良点が口コミのニュースとなり移住者が影響をうけたと推測され、移住者を示す推計
値 q はもっとも高い値をしめした。それによって 2 期目以降は任天堂 Wii を超えて普
及していったことが分かる。
続いて、各イノベーションの最適なイノベーション発売タイミングについて戦略提
言をおこないたいと思う。
図表 4-11 は、任天堂のゲームと Apple の iPhone の各期出荷台数（購買者数）をもと
に、各イノベーション推計値による普及曲線をグラフに示したものである。
まず、任天堂のケースであるが、各イノベーションの普及曲線を表したものが点線
で、これらの合計値を実線ラインで示している。このイノベーション合計値のトレン
ドはスパイキーなトレンドになっており、イノベーション販売トレンドのバラつきが
発生していることがうかがえる。消費者視点では、乱発的に発売されるイノベーショ
ンのタイミングから、効率的に新規購買者を獲得できていないと考えられる。例えば、
任天堂 DS はもう 1 年早く発売するか、もしくはゲームボーイをもう 1 年発売タイミ
ングを遅らせてあればトータルの曲線は一つのベルカーブの普及曲線が描けたと考え
られる。また、任天堂 Wii にいたっても後 2 年ほど発売を遅らせることによって 2010
任天堂新規購買者数（万人） iPhone 新規購買者数（百万人）
図表 4-11 任天堂と iPhone の普及モデル曲線
モデル
予測
実績
トータル
任天堂 DS
ｹﾞｰﾑﾎﾞｰｲ 任天堂 Wii
任天堂 3DS
iPhone 6 発売
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年ならびに 2011 年の落ち込みは避けられたと考えられる。
一方の iPhone の新規購買者数を示した曲線の事例をみると、2007 年の初代発売か
ら 2013 年まで持続的に新規購買者数を獲得し一つの大きなベルカーブの普及曲線を
形成している。なお、Apple は 2014 年の新規購買者数が縮小するタイミングで iPhone
6 を発売している。この iPhone6 の発売時期がイノベーション普及曲線による事前分
析のもと決定されたかどうかは不明ではあるが、この iPhone6 の発売をもって新規購
買者数を維持する役割を担わせているとしていると考えられるであろう。この iPhone
のグラフでは、iPhone バージョン別の具体的な販売台数にてブレイクダウンされては
いない。しかし筆者は、過去の iPhone の発売タイミングは普及曲線分析にて考慮さ
れ、持続的なイノベーション購買者数の獲得ができ、その結果 iPhone という一貫性
のあるブランド確立が可能となったのではないかと考えている。
このように、Bass Model によるイノベーション普及分析は、イノベーションのタイ
プ分類に活用するだけではなく、将来の普及曲線を見出すことでイノベーションパイ
プラインの連続的でかつ最適な発売タイミングを示唆してくれることが期待できる。
任天堂と iPhone の事例分析により、Bass Model はイノベーション普及タイプ分析だ
けではなく、連続的なイノベーション投入の重要さについて提言できることがわかっ
た。
第 6 項 セブンカフェの事例
この項では、セブンカフェの事例を通して、Bass Model が一般消費財（リピート購
入を伴う消費財）の規範的モデル（normative）として最適解を求めることに向かな
いという仮説10を検証したいと思う。
はじめに、セブンカフェが属する「カウンターコーヒー」セグメントについて整理
したいと思う。2008 年にマクドナルドは、豆のグレードを上げ「100 円コーヒー」を
刷新して消費者の来店促進に成功した。この成功を受けて、大手コンビニ各社が、レ
ギュラーサイズで 1 杯 100～180 円のいれたてコーヒーの提供を一斉に追随した。特に
セブン-イレブンの「セブンカフェ」は当初の年間目標を早々に上方修正し、年 4 億
5000 万杯を販売する勢いとなった。購入者の特徴としては、利用者の約半数が女性で
缶コーヒーの代替ニーズだけではなく、既存カフェの需要も取り込み、一躍、大手セ
ルフカフェの一角に躍り出た。セブン-イレブンが 1 杯ごとにひきたてコーヒーをドリ
ップするマシンを導入したのに対し、ミルク系メニューを得意とするローソンなど戦
略は分かれてはいるが、いれたてコーヒーの提供店が一気に数万店規模になっている
ように競争が激化している11。
Bass Model 分析に活用したセブンカフェのデータは、インターネットニュース等で
公開されている販売データの情報を収集し推計を行った。これらのデータについては、
10 Takada, Hirokazu; Jain, Dipak 1991.“Cross-National Analysis of Diffusion of Consumer
Durable Goods in Pacific Rim Countries” Journal of Marketing pg.48
11（出典）日経トレンドネット「“いれたてコーヒー大戦争”の勝者は？ コンビニ VS カフェ
VS 異業種 2013 年 11 月 07 日」
http://trendy.nikkeibp.co.jp/article/pickup/20131029/1053225/?rt=nocnt
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実際にはリピート購入者を含んではいるものの該当年の新規販売個数とみなした。
セブンカフェの推計値一覧と普及曲線は次のとおりである。
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図表 4-12 セブンカフェ分析結果
推計値 p 値 q 値 m 値
セブンカフェ 0.005332 0.314085 7,391,466,629
図表 4-13 は、将来の普及曲線を予測したグラフとなる。昨今のカウンターコーヒー
のブームをうけて、ますますの販売伸張が期待できることがモデル分析からもわかる。
では、Bass Model が推計した総購買者数 m 値を評価すると、約 74 億杯ということに
なる（図表 4-12）。この数値の一つの解釈として、20-69 歳の成人 8,000 万人12が 93 杯
飲むまでが購買個数の総ポテンシャルと考えられないこともない。しかしながら、一
人ひとりのコーヒー飲用回数にはばらつきもあるし、嗜好品として飲用されるコーヒ
ーが、ある日急きょ購買されなくなるということも解釈が困難である。
そのため、このような繰り返し購
買が伴う一般消費財のイノベーショ
ンへの Bass Model 適用には、実際
の販売個数ではなく、愛用する消費
者会員クラブ（コンビニコーヒー会
員クラブなど）を構築し、新規会員
数の普及を分析対象とするのが望ま
しい。たとえば、第 3 項のユーグレ
ナ社の事例のように、イノベーショ
ンのメーカーやサービス提供会社は、
CRM で構築した会員クラブの新規
定期購入者の普及を Bass Model で
推計していくことが有用であろう。
もしくは、Bass Model が得意とする耐久財として、カウンターコーヒー製造機の新
規設置台数を Bass Model の分析対象としてもよいであろう。今後の普及設置台数を
把握することは、将来の資産管理や投資計画に有用であると考える。
このように、一般消費財の普及を分析・推計するには、その消費者の会員クラブを
構築してその定期購入者数や、製品やサービスを提供する機器数を Bass Model 分析
の代理変数とすることを提言したい。
第 5 章 Bass Model の普及に向けての提言
第 1 節 経営者インタビューの結果
国内大手企業ならびにベンチャー企業に対し、現状のイノベーション普及分析への
取り組みについてヒアリングを実施した。以下にその結果を報告する。
12（出典）平成 22 年国勢調査 総務省統計局
新規購買者数（万人）
図表 4-13 セブンカフェの普及予測
新規販売個数
（実績）
モデル予測
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第 1 項 ヒアリング対象企業
ヒアリングを実施した対象企業およびヒアリング実施部門を以下に示す。
図表 5-1 ヒアリング先
ヒアリング対象企業 部署ならびに役職
日用品メーカーS 社 マーケティングサービス部 執行役員
ヤッホーブルーイング社 代表取締役社長
アニコムホールディングス 経営企画部課長
株式会社ユーグレナ 経営戦略部・マーケティング部 課長
第 2 項 ヒアリング事項
ヒアリングは以下の項目にて実施し、イノベーションの測定において各社の抱える
課題と Bass Model への可能性について意見を頂いた。
図表 5-2 ヒアリング事項
ヒアリング事項 内容
現状の予測方法について 将来予測にあたりどのような分析を行っているか？
トラッキングについて 発売後のトラッキングで売上見込や顧客数の閾値を見極
められているか？
Bass Model の可能性 Bass Model に対してニーズはあるか？
第 3 項 ヒアリング結果
各社へのヒアリング結果について以下に整理する。
現状の予測方法について
ベンチャー企業における将来予測分析については、起業時の事業計画書にある長期
の経営目標からバックキャストして予測を立てていることがわかった。長期の経営目
標を立てる計算根拠としては、参入する市場の周辺市場の規模から推計したり、海外
の市場規模を参考にしたりしている。
大手企業の日用品メーカーS 社のケースでは、過去から蓄積されたノウハウをもっ
て今後の予測を立てていること、さらには参入している市場がドラスティックに変わ
ることがないので予測が立てやすいということであった。大手企業とベンチャー企業
では、将来予測をたてる際の背景が異なる状況であった。
トラッキングについて
将来予測の目標値に対するトラッキングについては、各社とも情報収集源をしっか
りと構築しており、現状分析をしていることがわかった。ベンチャー企業に共通する
点としては、各年の目標値とのかい離を見て、そのギャップを埋めるべく施策を矢継
ぎ早に実施していくことであった。大手企業 S 社では、営業マンへの売上割当を行う
ことで、その達成を徹底させていることが伺えた。大手企業とベンチャー企業の背景
として人的リソース（経営資源）の差があることが考えられる。
現状の売上トレンドから将来の成り行き予測をしている企業は特に見受けられなか
った。大手企業 S 社は、そのような予測をしないことから過剰在庫や欠品の問題が発
生することがあり、さらには将来のマーケティング投資であるテレビ広告のコミット
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メントを余儀なくされていることで、将来の見込予想や閾値を見極めることは重要で
あると認識されていた。
一方でベンチャー企業においては、将来の経営目標から逆算された単年度目標数字
とのギャップをいかに埋めるか、実施した各施策に対して PDCA を回しながら改善を
進めていることがわかった。短期の活動を重視し、与えられた目標に対していかに達
成するかに重きを置いていることが感じられた。各社とも限られた経営資源を有効に
活用すべく、実施毎に施策の投資効率を重視して次の活動に活かしていることが伺え
た。
Bass Model の可能性
各社とも将来におけるイノベーション購買者数の最大到達点は、長期の経営目標か
ら派生して明確化できているようであった。しかしながら、現在までの実績からの非
線形の延長線上で、今後どのような予測になっていくかの分析まではできていないよ
うであった。Bass Model は、このような将来の普及予測を可視化してくれるツールで
あるが、各社の Bass Model への興味はまちまちであった。
ヤッホーブルーイング社では、発売当初の苦戦していたアーリーステージにおいて
同様の分析を行った経緯があった。その際には今後のプロダクトライフサイクルに限
界があるという結果であったが、その後同社はキャズムを乗り越えて急成長した。そ
の経験から、このような分析には頼らないという発言もあった。
アニコム社は、たとえ Bass Model が将来の予測を出してくれたとしても会社戦略
を変えることはなく、とにかく目標達成のために全社で活動をしていくだけなので、
採用の可否はわからないという回答であった。
ベンチャー企業であるユーグレナ社は、このモデルはキャズムを超えたあと、どの
程度成長が期待できるのかを測定できるという可能性を示唆いただけただけではなく、
自社の顧客情報を分析してほしいという要望を受けて、Bass Model 分析を個別に実施
した。
日用品メーカーS 社は、イノベーションの初動実績から迅速な軌道修正が期待でき
るこのモデルは評価しつつも、実際にどれだけコストが削減されたかなどを見ないと
導入までにはいかないという考えであった。
第 2 節 ヒアリング結果のまとめと考察
各社の取り組みをヒアリングした結果として、各社ともに PDCA に対する意識は高
いことが確認できた。ただし、各社ともに Check の部分で短期的な確認だけになって
おり、将来のイノベーション普及がいまの実績の延長線上でどのようになっていくか
の見込を立てていない状況といえ、日本の実務におけるモデル浸透は可能性があると
考える。
トラッキングについては、将来の経営目標からバックキャストで設定された各年の
目標に対して単年度の評価を行っていた。しかし、第 3 章のロケットの事例で示した
ようにイノベーションの軌道予測と、バックキャストで設定した目標軌跡との比較を
毎期行っていくべきだと筆者は考える。これによってイノベーションの普及が当初計
画していた軌跡どおりでいっているのかどうか曲線上で見極めることが可能となり、
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企業経営者は中長期の視点でイノベーションのトラッキングを評価することが可能と
なる。将来の経営目標に対して、この進捗ですすんだ場合の到達予測を見ることがで
きることは、結果的に今の判断につながる。
例えて言えば、車のカーナビにある到着予定時刻表示である。ある時間に到達した
いという目標があり、カーナビが予測する到着予定時刻とのギャップがあれば、いま
アクセルを踏んでスピードを上げるか、場合によっては迂回ルートを使って早めに到
着するなど、結果的に現在の判断につながると考える。
また、将来のイノベーションパイプラインの発売タイミングを見極めるにも有用で
ある。あるタイミングで現行イノベーションの新規購買者数の落ち込みがあると予測
されれば、そのタイミングに合わせた次なるイノベーションの発売タイミングが検討
できる。そういったメリットを示すことが事例として蓄積できれば、Bass Model の普
及に可能性があると筆者は考える。
第 3 節 Bass Model の将来の可能性
前節で述べたように、各経営者ヒアリングを通じて、各社とも将来の経営目標を設
定し、そこからバックキャストを行い各年の計画を立てる傾向にあることがわかった。
ヒアリングした経営者は、目標となる会社の状態を想定し、そこから現在に立ち戻っ
て「今やること」を考えていた。
では、目標達成にむけてやみくもにイノベーションを投入したらよいかというと、
そうではないと筆者は考える。前章で示したようにイノベーションには普及曲線のタ
イプがあり、将来の傾向を見据えた効率的なイノベーションパイプラインの投入が必
要である。Bass Model は、イノベーションの将来見込ならびにイノベーション普及の
ために目指すべくマーケティング活動の示唆を与えてくれることがわかった。例えて
言えば、カーナビゲーションの到達時刻予測を示してくれる機能である。目標に対し
て到達時間が遅い場合にはペースを上げたり、走行する道路を変えたりする必要があ
るであろう。まさに Bass Model は、会社経営に非常に重要な Plan-Do-Check-Act の
Check をサポートしてくれるツールであることがわかった。日本においては、まだ活
用実績やモデルの認知度が米国に比べると低いので、今後日本企業においてもイノベ
ーションの活動サイクルに有効活用できる可能性があると認識している。
第 6 章 考察
第 1 節 本論文のまとめ～企業経営者・新規事業担当者への提言～
イノベーション普及過程論について様々な先行研究がなされているなか、Bass
Model は、そのイノベーション普及パターンをモデル推計値から算出してイノベーシ
ョンの分類をおこなうだけではなく、イノベーションの普及予測をサポートすること
ができる点で有用であることがわかった。
筆者は、イノベーション売上においてオーバープロミスをしてはならず、イノベー
ションの動的な実績によって将来の普及を慎重に考えていかなければならないと考え
る。一度新製品発売に成功したことによって、「その軌跡が自社のプロダクトライフサ
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イクルである」「自分たちは大丈夫だ」と高慢になってしまうことによって、逆にブラ
ンドの価値を下げてしまうことも考えられるからである。Plan-Do-Check-Act の
Check には、イノベーションの普及が身の丈に合っているのか客観的な分析が求めら
れる。
アイリスオーヤマの大山社長は、雑誌インタビューで次のようにコメントしている。
「会社の目的は永遠に存続すること。いかなる時代環境においても利益を出せる仕組
みを確立すること。利益を出せるのは、いっときでも新しい仕組みはつねに湧き上が
ってくる。どこの企業でも、ヒット商品が出るとそれに安住してしまう。」13
そして、経営者ヒアリングを通じてわかったことは、不確実性が高まっている現代
社会において、各社とも数年後の経営目標を設定し、そこからバックキャストして今
後の計画をたてていることであった。世の中のトレンドや消費者の嗜好が変わりゆく
中で企業は、Bass Model を用いて都度イノベーションの普及予測分析を行うことで、
経営戦略の KPI として経営目標に対するイノベーションの見込予測とのギャップを確
認することが可能となり、以下のようなメリットが期待できる。
① 市場環境変化への対応スピードが上がる
–イノベーションを陳腐化もしくは延命するための戦略を動的に変更できる
–あらかじめ次のイノベーション戦略を練っておける
② 競合からのイノベーションに対峙する競合対策の質が上がる
–競合イノベーション普及の重要な変化タイミングを特定できる
–次の対応を吟味する時間が測定できる
③ 視野を広げ強制的に物事を見る
–資本政策、人事政策、マーケティング投資、Exit など、イノベーションの次なる
一手のタイミングを長期的に俯瞰させてくれる
さらに企業経営者は、資本家による短期経営指標改善の圧力に対応して、短期売上
や利益改善を実現するための、ムリ・ムダ・ムラのあるイノベーション発売は避ける
べきだと筆者は考える。企業経営者は、発売した一つ一つのイノベーションに対して
PDCA を回しながらトラッキングを行い、計画とのかい離を分析し、そのギャップを
埋める施策を考える必要がある。そして、今までのイノベーション普及が、リスクを
とる開拓者主導なのか、それとも口コミ等によるリスクを軽減した後続購買者主導の
ものなのかを判断することで、マーケティング活動がしやすくなる。つまり、無計画
にイノベーションへの過剰な投資をつぎこむのではなく、初動の実績によって効果的
な初期のマーケティング投資先を判断していかなければならないと考える。本研究で
活用した Bass Model による分析は、イノベーションの型を示唆してくれることによ
り、この投資先判断に活用できると期待できる。
また、イノベーション普及パターン予測を見極め、次なるイノベーションの最適な
投入計画も重要である。実績が更新されイノベーション普及曲線が更新されることで、
いつのタイミングで新規購買者数がピークを迎えるのかを可視化することができる。
13（出典）週刊東洋経済 2014.4.19号 Interview | 大山健太郎/アイリスオーヤマ社長 p52-p55
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企業の持続的成長を達成するために、企業経営者はそのカーブが下降するピークアウ
トのタイミングから逆算して、次のイノベーション開発に着手すべきかスケジュール
管理が求められる。この考え方は、一つ一つのイノベーションから、売上・利益を十
分に享受したあとに次なるイノベーションを投入することで、不要なイノベーション
のカニバリゼーションを防止し、イノベーション間の谷間を作らずに常に消費者に対
して新しいニュースを届けることが可能となる。
いずれのケースにおいても、新たな分析アプローチとして Bass Model は、経営者
ならびに新規事業担当者にとって非常に可能性をひめた分析であると筆者は信じてい
る。これによって経営者にとっては、イノベーション普及のかすかなシグナルに順応
し、市場の変化に適応できる態勢を整えていく柔軟性が持てるようになると考える。
日本経済の活性化には、継続的なイノベーションが求められている。日本企業はま
だまだ多くのイノベーションパイプラインを有している。筆者は、本論文の研究を活
用することで、日本企業が有するイノベーションを一つ一つ十分に利潤享受してから、
次のイノベーションを正しいタイミングで発売することが実現でき、産業の新陳代謝
をたかめ、経済が活性化されることで雇用の拡大が期待できると切望している。
第 2 節 今後の課題と可能性
本研究をすすめるにあたり次の３つの問題点を抱えていた。
１）イノベーションの収集データの限界
２）分析期間におけるデータの種類
３）イノベーション分類のための p 値・q 値の基準値
まず一つ目の問題点は、イノベーションの収集データである。企業にとってイノベ
ーションの実績は経営判断として重要な指標である。そのため、経営者ヒアリングに
協力いただいた企業でさえも、イノベーションのデータを本研究の対象として提供す
ることには抵抗があった。特にベンチャー企業にとっては、イノベーションがその企
業にとっての中心的な存在であり、公開されている情報も限定的であることからイノ
ベーションの背景にある洞察を行うことは非常にセンシティブであった。そのような
背景から、可能な限り総務省統計局などの公開データを分析に活用してきたが、デー
タの更新がリアルタイムではないこともあり時間のギャップが存在している。
次に、分析期間におけるデータの種類の問題がある。Bass Model の推計値を算出す
るにあたり、イノベーションのパフォーマンス評価は発売後なるべく早く行うべきで
ある。しかしながら、週別のデータではバラつきも多くなってしまうため分析には向
かない。一方で年度別のデータでは、分析対象のデータが最低でも 4 年間は必要にな
ってくることから、イノベーション評価を行い次の一手を打つには「時遅し」となる
ことが懸念される。月別や 4 半期毎のデータにおいてはシーズナリティの問題も存在
する。モデルが収束しないケースもあり、分析の対象期間とそのデータ種類による検
証は今後の検討課題となる。
三つ目の問題は、イノベーションを 4 象限に区分けした推計値 p 値・q 値の基準値
である。各象限の特徴を表すために、基準値には本研究で分析した 24 のイノベーショ
ンにおける Bass Model 分析結果の平均値を用いた。今後ともイノベーションの Bass
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Model 分析を積み重ね、この平均値の精度を上げていくことが求められる。さまざま
な産業のイノベーションを数多く分析できれば、産業別に基準値が整備され産業毎に
4 象限を分類できるであろう。それによって、より詳細なイノベーション分類が可能
になるであろう。
最後に、今後の可能性について記しておきたい。Bass Model 分析の適切なイノベー
ションタイプは、リピート購入のない耐久消費財が望ましいといわれている。大手メ
ーカーであれば、イノベーションの延命のため日本企業が得意とする微差で改善され
た耐久消費財の次なるタイミングを示唆してくれるであろう。そして、次の金型開発
のスケジュールがたてやすくなる。
また、このような Bass Model の特性から部品メーカーのような中小企業において
も活用の可能性があると考える。例えばイノベーションの関連部品を納品している中
小企業にとっては、イノベーション本体の将来売上のピークアウトがわかることで、
突然の受注数量減や新しい金型準備のタイミングが予測できる。つまり、納品先の企
業からイノベーション本体の販売実績を Bass Model 分析することで、納品すべき部
品の仮需要予測としての可能性があると言える。
コトラーはインタビューで次のように答えている。「日本企業はカイゼンが得意です
よね。毎日少しずつ、あらゆる側面から改善していく。ただし、それはあくまで改善
であって、イノベーションではない。一時代を画したウォークマンはその後どんどん
改良が加えられ、子ども向けウォークマンなどさまざまなタイプが発売されました。
しかし、全て「ウォークマン」の枠から出ることはありませんでした。」14 このよう
に、Bass Model 分析は日本企業が得意とするカイゼン活動をすべき最適なタイミング
を可視化することをサポートしてくれるであろう。
また、先行するイノベーションを追随する後発企業にとっても Bass Model の分析
は有効であろう。例えば、先行するイノベーションがマスで新規購買者を獲得してい
るのか、それとも口コミによるドライバーで獲得しているのかの特徴が分かれば、先
行イノベーションとの差別化戦略を実行し、たとえ後発でもトップになる道筋を示唆
してくれると考えられる。例えば、先行するイノベーションが認知の間口を開いてく
れたのであれば、後発企業は口コミによる伝達を喚起する二番煎じのマーケティング
活動を行い、形勢逆転することも期待できるであろう。
さらに、明るい兆しとして顧客の販売データをビッグデータより抽出しやすくなっ
てきている。新規の販売データ・新規購買者数が入手可能であれば耐久消費財だけで
はなく、全てのイノベーションにおいても Bass Model 分析が適用できる環境になっ
てきている。今後、イノベーション普及研究を更に良いものにするために、ビッグデ
ータの活用は期待できると考えられる。
14（出所） http://dentsu-ho.com/articles/1737
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Appendix
分析データ一覧（2014 年 11 月時点）
Air Weave
http://airweave.jp/company/gaiyo.shtml
GREE
http://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/h24/html/nc122130.html
ライフネット生命
http://ir.lifenet-seimei.co.jp/financial/sales.html?t=on
美容健康系飲料
機能系ドリンクの市場規模推移,「2010 年飲料総市場マーケティングデータ」,p100,（株）
総合企画センター大阪 2010 年 3 月
便秘薬
スイッチ OTC の動向,「一般用医薬品データブック 2006 no.1」,p95, （株）富士経済, 2006
年 5 月
スイッチ OTC の動向,「一般用医薬品データブック 2009 no.1」,p85, （株）富士経済, 2009
年 3 月
ヤッホーブルーイング
関係者提供
Komrax
http://www.komatsu.co.jp/CompanyInfo/press/2008051919503416225.html
（各年 PR リリースより）
ユーグレナ
http://www.euglena.jp/ir/finance/
IY ネットスーパー
http://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/h24/pdf/n2020000.pdf
iPhone
http://www.statista.com/statistics/276306/global-apple-iphone-sales-since-fisca
l-year-2007/
38
アニコム
http://www.anicom.co.jp/ir/parameter/
ルームエアコン、ブルーレイ、ファクシミリ、カラーテレビ、パソコン、プラズマテレビ
http://www.esri.cao.go.jp/jp/stat/shouhi/shouhi.html#taikyuu
mixi
http://mixi.co.jp/press/2006/0302/607/
セブンカフェ
http://news.mynavi.jp/news/2013/12/17/046/
（他リリースニュースより収集）
任天堂 Wii、任天堂 DS、ゲームボーイ
http://bylines.news.yahoo.co.jp/fuwaraizo/20140117-00031719/
レアジョブ
関係者提供
風力発電基
http://www.nedo.go.jp/library/fuuryoku/pdf/02_dounyuu_suii.pdf
